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占有率 ;面对强劲对手 ,如何展开其特有的市场营销策略 ;天厨味精的品牌生命力何在 ? 除了一直抓











天厨味精厂以“天厨”为厂名 ,在中国人的思维中 ,佛都是生活在天上 ,珍奇美味也只存在天上 ,因
而取名“天厨”,意为鲜美的调味品是天宫厨师所用。这一厂名便于消费者的记忆 ,容易引起注意 ,并
激发消费者产生对天上一切都是美好的联想 ,进而引发消费者对其产品产生好感和购买欲。调味品
被命为“味精”,顾名思义“味道之精粹”, ②形象生动、言简意赅 ,不仅容易刺激消费者的眼球 ,加快他
们对商品的认知过程 ,而且这种开门见山的品名满足消费者追求商品实用价值的心理。
至于注册商标命名“佛手”,实乃突出其产品不同于“味の素”从鱼类等原料中提取动物蛋白 ,而
是完全取自植物蛋白 ,素食信佛者皆可放心使用 ,这扩大了消费者的范围。同时 ,佛手 (瓜 )在当时的
南方是供奉佛的必备物 ,形状与供奉佛像的手相像③ ,此外“佛手”可直译是“佛家之手”,在传统文化
中 ,佛家之手是万能的巧手。巧手不但能调出美味 ,还能抚平人世间一切的灾难病痛 ,容易打动消费
者人们对美好、和平、幸福生活的心理追求。
产品的外观造型采用的是上细下粗的玻璃瓶 ,这种形状符合东方人欣赏的修长美感 ;而且这种实
际容量很小的造型看起来很大 ,让人乍看之下产生一种视觉上的错位 ,认为容量很大 ,符合消费者追
求最大效益的消费习惯 ,容易刺激消费者的购买欲望 ;此外这种包装便于消费者的使用 ,满足他们追
求简单便利的需求。而且包装使用蓝、黄两种色调 ,象征着“佛”的气息 ,极易于消费者产生纯净素雅
的联想 ,而蓝黄一冷一暖搭配色彩鲜明 ,是消费者容易识别 ,引起他们的注意并产生兴趣。
天厨味精厂的“佛手”味精 ,从厂名、品名、商标和包装都非常形象、生动、精确明了地传递商品信





功能。④近代中国市场极不规范 ,关卡林立 ,缺乏法律的有效保护 ,因此民族企业在和拥有经济特权的
外企进行市场竞争时 ,广告的作用尤为重要 ,“广告之于商业 ,犹蒸气力之于机械 ,有莫大之推进
力”, ⑤“广告者 ,乃攻城掠地之战具也。盖商人以诚信为壁垒 ,以广告为战具 ,广告精良犹战具之犀利
也。执有利器 ,则战无不克 ,故商业之于广告 ,关系至为密切”。⑥可见近代的广告不仅是广大消费者获
取信息的主要来源之一 ,更是一种不可或缺的重要的市场营销行为。
(一 )抓住消费者从众之心理 ,开展体验式营销
天厨味精一生产出来 ,首先就在张逸云的各大酱园店内销售 ,并张贴“天厨味精 ,鲜美绝伦”、“质




为。绚丽的色彩给予消费者视觉上的刺激 ,锣鼓声刺激人们的听觉神经 ,容易引起大家的注意 ;深入
街巷令消费者感到受重视 ,满足其被尊重的需要 ,深入人心 ;而且随车进行的试用营销手段 ,增强消费
者对商品的感受性和切身心理体验 ,这种诱导方式可以迅速缩短消费者与商品之间的距离 ,使之亲身
领略到商品的功效 ,从而增强其判断力 ,对消费者发生最直接的影响。作为一种新产品的宣传 ,天厨






取 ,质白味鲜 ,确为完全素品 ,发行以来颇受社会欢迎 ,零售出售 ,定价极廉 ,爱国诸君请试购尝 ,方知
言之不谬也。⋯⋯”⑧ 1925年因五卅运动发生全国性的抵制日货运动 ,天厨深知“一矢易折 ,集束难
摧”的道理 ,抓住机遇 ,呼唤国人的民族意识 ,宣传“中华国产 ,天厨味精”⑨、“国货味精 ,调味上品”。⑩
广告着墨于“国产”,折射出的是中华民族的反日、抵日情绪。它唤起人们回忆日本侵略者对中国惨无
人道的侵略 ,刺激广大消费者的神经 ,顺应民众爱国心理 ,树立民族自尊自强的形象 ,使消费者对产品




消费者因广告的重复而产生的疲惫厌恶感 ,刺激他们的购买欲望 ,增加企业商品销售额 ,扩大企业市
场占有率。
如在“天厨厂敬告各食物店注意”中 ,说到“世界文明欧风东渐 ,各种罐头食品莫不改良 ,如饼干、
糕食、素菜、酱菜之类 ,若用味精配制 ,必能别具风味。有能神明其用 ,以味精善作调和制成各种食物
者 ,将样品送下评定甲乙 ,可得相当奖品 ,赐购味精予以特别利益 ,愿个食物店注意及之幸勿失此良好
机会也”。λϖ这极大地引起各食物店及个厨师的注意 ,而且样品评定更是激发这群目标消费者的兴致。
因为人都有被社会认可、肯定、赞赏的需要 ,有好胜的心理 ,天厨这一行为不仅使消费者得到社会的肯
定 ,满足其社会的需求 ,而且借机扩大天厨味精的知名度 ,达成“双赢”。
天厨厂还刊登“天厨味精优待远埠顾客”的广告 ,顾客可以采取邮购形式 ,而且“寄货邮票概由本
厂付给”。λω这种人性化的营销策略 ,不仅满足了消费者追求便利的购物需求 ,而且由厂方付寄货邮费 ,
满足他们求廉、求实惠的购物动机。
(四 )广告宣传尊重国人传统文化和心理需求
而且天厨厂针对消费者求善、积德、保健康 ,追求幸福的心理 ,专门推出广告 :“国货味精 ,调味精
粉 ,纯系用麦麸制就 ,故确系净素。印光大和尚等赞为持齐妙品。”“味精一瓶 ,可少杀掉鸡鸭十只 ,不
但节味费 ,且合卫生。真可精谓 :利物利入粉”λξ“杀生最孽 ,不杀即善 ,杀孽至重以味精抵其鲜 ,素食






　　面对激烈的国内外市场竞争 ,吴蕴初不仅参加各种商品展览会、博览会 ,还向国内外申请专利 ,以






针对本国同行业的降价竞争 ,天厨味精厂及时采取得当的措施 ,提高企业形象 ,打击对手。如
1926年根泰厂进行“在新世界大举赠送”形式的惠顾性销售手段 ,为提高天厨味精在业界的威望 ,吴






诚度。因为消费者虽有追求“物美价廉”的心理习惯 ,但是在激烈的竞争中 ,保持自己的本色 ,不随波
逐流 ,反而更符合消费者“一分价钱一分货”的心理。面对竞争对手利用假冒伪劣产品诬陷打击行为









企业形象。但在面对更加激烈的竞争 ,为避免商业间谍 ,吴蕴初抓住人们好奇敏感的心理 ,向外宣传












动。鉴于中国航空现状的落后 ,国民政府提出“航空救国 ”思想 ,于是天厨味精厂将抗日救亡落在实
处 ,独立捐献了一架全金属容克战斗机和一架教练机。这一消息举国轰动 ,各大电台、报纸等新闻媒
体纷纷报道 ,更有爱国志士致信吴蕴初“阅报载得悉先生痛倭贼之横行无忌 ,创航空之救国不尚空谈 ,
将廿年盈余九万元如数助之 ,不足再提两万元 ,此种精神确为全国之创闻。盖沪埠为吾华之大拇指 ,
家产千百万者不乏人 ,未闻有独助一机者。即求之全世界 ,吾亦未闻也。先生登高一呼 ,若有后起者 ,
皆先生之功也。⋯⋯鄙人得悉之下 ,用十二万分之敬意 ,谨表示先生之前”。µϖ 这些都促使天厨厂的企
业形象更趋高大 ,被赋予“民族复兴的希望”。
当时正处在日本侵略者加紧侵略华北之际 ,全国上下抗日呼声高涨 ,天厨厂的这一行为 ,与民众
的积极抗日、追求民族解放的要求产生共鸣 ,顺应消费者的情感需求 ,加强人们对天厨的记忆 ,增强他
们对天厨产品的正面感知 ,树立民族自强的形象 ,打动了华人的民族荣誉感。而且政军界要人、工商
名流均出席捐献飞机仪式 ,飞机还取名“天厨”号 ,名人效应增强企业产品的感染力 ,使天厨味精成为
家喻户晓的强势品牌。民众一看到天厨味精 ,就会联想到它为国家捐献飞机 ,为民族独立所做的努
力 ,消费者慕名前来 ,为天厨味精厂提供了更佳的成长环境 ,同时增强了天厨产品的品牌忠诚度和品
牌联想 ,产生爱国情怀的共鸣。
天厨味精厂还举办“天厨化学论文奖”,奖励在化学研究方面做出积极贡献的学者 ;主持清寒教育












追求 ,产生民族自豪和爱国情怀的共鸣 ;天厨味精的物美价廉满足消费者求廉动机 ;纯粹的植物蛋白
味精符合素食者的口味 ,满足他们的基本需要 ,加深对天厨产品的印象 ;社会公益行为提高天厨味精
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